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ここで， A。は対象に対する態度， biはこの対象が属性 iを保有するという信
念， aiは属性 iの評価をそれぞれ表わす。これに対して， Rosenbergモデル
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な観点から比較する試みがなされている。例えば， Cohen=Fishbein= Ah to la 
は， Bassモデルが Fishbeinモデルでは示されなかった新たな因子 wiを導入
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